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Anotace 
 
Předmětem diplomové práce je sestavení marketingového plánu pro založení 
společnosti Climbing land. Teoretická část poskytuje základní informace z oblasti  
marketingového plánování a postupů. Následuje vypracování analýz stavu 
podnikatelského prostředí společnosti. Získaná data jsou vyhodnocena a aplikována ve 
vlastním marketingovém plánu na jeden rok. Poslední částí je návrh na vybudování 
lezeckého centra. 
 
 
Annotation 
 
The object of this diploma thesis is the composition of marketing plan for establish new 
company Climbing land. The theoretic part presents the basic information from the 
section of a marketing planning and methods. Next follows the analyses of the corporate 
environment. Acquired data are evaluated and applied in the particular concept of 
marketing plan for one year. The last part is proposal for building climbing centre. 
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1. Úvod 
 
V dnešní velmi hektické době stále více lidí touží po odpočinku a relaxaci. Každý 
člověk si představuje optimální strávení volných chvil jinak. Někdo se spokojí 
s oddechem doma u televize, jiný nejlépe nabere nových sil s přáteli u skleničky, ale 
stále více lidí hledá takzvaný aktivní odpočinek. Čím dál víc z nás míří z práce přímo za 
sportem a tvrdí, že právě sport je nejlepším způsobem relaxace. Málokomu jistě uniknul 
nový a intenzivně se rozrůstající trend takzvaných adrenalinových sportů. A právě na 
tohle téma jsem se po mém dlouholetém lezeckém působení a dohodě s mým vedoucím 
diplomové práce zaměřil. V mé práci se zabývám vybudování kvalitního lezeckého 
centra v Olomouci. 
  
Po analýze sportovního prostředí v Olomouci jsem se rozhodnul zpracovat 
marketingovou studii projektu horolezecké stěny právě v tomto  městě. Z analýzy mi 
jasně vyplynulo, že kvalitní zařízení tohoto typu zde již delší dobu velmi chybí. 
 
 V projektu je zahrnuto stručné seznámení se samotnou sportovní disciplínou, analýza 
prostředí, SWOT analýza, orientační kalkulace, zdali se takový projekt vyplatí, 
sestavení marketingového mixu, marketingový plán a návrh realizace. 
 
Jedním z důvodů, které mě vedly k tomuto tématu je následná možnost realizace 
projektu a tím využit poznatků získaných touto diplomovou prací a studiem na  
Podnikatelské fakultě VUT. 
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2. Vymezení problému a cíle práce 
 
2.1. Popis odvětví 
 
Při slově lezení se téměř každému laikovi vybaví vysoké hory, Himaláje, šerpové, 
laviny nebo něco podobného. Realita je však úplně jiná - ve sportovním lezení nehraje 
téměř žádnou roli nadmořská výška. Cesta na skalách může mít třeba „jen“ 30 metrů, 
pro sportovního lezce je ale důležitá obtížnost, to znamená jak těžké je vylézt cestu 
odspodu nahoru čistě (jenom za pomoci skalních chytů a stupů). Lezec se samozřejmě 
jistí jistícími prvky, ale pokud chce mít cestu čistě přelezenou, nesmí si jimi dopomáhat 
při výstupu. Pokud jde o závody, jako jsou například mistrovství světa, nebo světové 
poháry, závodí se na speciální umělé stěně kvůli regulérnosti a divákům (umělé stěny 
jsou vyrobeny z překližky a umělých chytů a jsou obvykle ve velkých halách). Tomuto 
druhu závodu se v lezení obvykle říká lezení na obtížnost. 
 
Skalkaření x Bouldering 
 
Souběžně s lezením na skalách – tedy skalkařením, se začal vyvíjet bouldering. Co 
tenhle pojem znamená? Slovo boulder pocházející z angličtiny znamená kámen a 
bouldering je jednoduše přeloženo jako lezení po velkých kamenech. Přesnější definice 
možná bude znít: lezení bez lana do malé výšky. Podstata boulderingu je v tom, že 
děláte velmi málo tzv. kroků (pohybů), ale při extrémním silovém vypětí. Je tedy 
nasnadě že oproti skalkaření nepotřebujete tolik lezecké vytrvalost, jako spíše sílu. A 
protože síla bez techniky samozřejmě nestačí, musí mít lezec i perfektně vypilovanou 
techniku a synchronizaci pohybů. V současné době je bouldering stále více 
populárnější, kvůli atraktivnosti pro mladé lidi a větší přístupnosti.  
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Bezpečnost 
 
Co se týká bezpečnosti u sportovního lezení, tak často podléhá mylné představě laiků, 
kteří si tenhle sport pletou s horolezectvím. Hlavní rozdíl je v tom, že u sportovního 
lezení hraje velmi malou roli objektivní nebezpečí, tedy to, které nemůžete ovlivnit. 
Žádné laviny ani žádné sněhové vánice zde nefigurují. Nechci tím tvrdit, že se jedná o  
záležitost s nulovým nebezpečím, ale pokud se vám něco stane, je to většinou 
zapříčiněno vaší nebo spolulezcovou hrubou chybou. Na skalách se zajišťujete pomocí 
speciálního lana a jistících prvků ve skále, u boulderingu vzhledem k malé výšce 
dopadáte na matrace. 
 
2.2. Charakteristika podnikatelského subjektu 
 
Tuto práci budu zpracovávat společně s olomouckou firmou Eurogasper a.s. Tato zde 
bude figurovat jako investor. 
 
Jedná se o středně velkou firmu, která se zabývá developerskou činností. Společnost 
působí na trhu již od roku 1993. Z počátku působila v oboru telekomunikací a 
zabezpečovacích zařízení. Nejdříve se jednalo o budování telefonních přípojek a 
zabezpečovacích zařízení, dále pak zapojování menších ústředen a poté i velkých velice 
složitých. S tím souviselo pokládání veškeré kabelizace, včetně optické. Firma se stala 
významným dodavatelem společnosti SPT Telecom, pro kterou modernizovala 
telekomunikační síť. Po dokončení sítě v ČR zásadně ubylo práce v oboru, firma se tedy 
začala zabývat developerskou činností. V současné době má firma za sebou řadu 
developerských projektů. Jedná se především o bytové domy, jak přímo v Olomouci tak 
i v blízkém okolí. 
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2.3. Popis podnikatelské činnosti 
 
Jedná se o vybudováni a provozování lezeckého sportovního centra a speciálně 
zaměřeného baru. Součástí bude velká umělá horolezecká stěna a menší boulderingová 
stěna se speciálním dopadištěm. Prodej občerstvení a speciálních potravinových 
doplňků bude zajišťován na baru. S činností sportovního centra samozřejmě souvisí 
speciální poradenská a trenérská činnost, semináře, oborově zaměřené promítáni, sezení 
a konzultace. Portfolio návštěvníků bude velice pestré, dětmi předškolního věku 
počínaje, přes studenty, maminky, podnikatele až po seniory. Pozornost bude věnována 
i speciálním záchranným složkám, policii, armádě  a nejrůznějším jednotkám, které zde 
mohou nacvičovat nestandardní situace. V budoucnosti se počítá i se zřízením 
organizovaného oddílu mládeže a pořádáním nejrůznějších lezeckých a horolezeckých 
zájezdů. 
 
2.4. Definice cíle práce a použité metody 
 
V práci se snažím analyzovat olomoucké prostředí, co se týče možnosti provozovat zde 
sportovní lezecké centrum, dále zkoumám skutečnosti jak oslovit a zaujmout co nejvíce 
nových zájemců, aby se ekonomicky vyplatilo vybudování a komerční provozování 
tohoto centra. S tím souvisí nezbytná kalkulace nákladů a výnosů pro ověření rentability 
celého projektu. Následně za použití získaných informací sestavím marketingový plán. 
 
Použité metody: 
 
• Celková analýza okolí 
 
• Analýza olomouckého prostředí 
 
• PEST analýza 
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• SWOT analýza 
 
• Marketingový mix 
 
• Kalkulace 
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3. Teoretická východiska práce 
 
3.1. Celková analýza okolí 
 
Analýza okolí se zaměřuje na faktory působící v okolí podniku, které ovlivňují  
a i v budoucnosti budou pravděpodobně ovlivňovat jeho strategické postavení. Analýza  
se soustřeďuje na vlivy jednotlivých složek makrookolí a mikrookolí a jejich vzájemné 
vazby a souvislosti. S rozvojem vědy, techniky, technologií, obchodu, komunikace, 
informačních systémů, infrastruktury a globálních aspektů se rozsah i význam okolí pro 
jednotlivé podniky podstatně rozšířil. Význam celosvětového vývoje výrazně vzrostl. 
Svět je dnes velmi propojený, cokoli se stane kdekoli na světě, se velmi rychle promítá 
do výsledků kteréhokoli podniku. 
 
Analýza okolí by z tohoto důvodu měla mít široký rozsah. Jaký objem informací  
je žádoucí v každém jednotlivém případě, je možné rozhodnout pouze s přihlédnutím ke 
všem věcným a personálním okolnostem konkrétního podniku. Zkoumá se vývoj 
všeobecných vnějších faktorů, které ovlivnily minulé a současné chování a pozici 
podniku a o nichž lze předpokládat, že sehrají významnou roli v budoucnosti. Pozornost 
je třeba věnovat i nově vzniklým, doposud nepoznaným, faktorům. Nezbytný je 
globální systémový přístup zahrnující celosvětový politický, ekonomický, vědecko – 
technický, demografický, ekologický, právní a sociální vývoj.  
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Obrázek 1 Vnější okolí podnikatelského subjektu – zpracováno autorem 
 
3.2. Makrookolí 
 
Je dáno vnějšími okolnostmi, které ovlivňují mikroprostředí. Jsou to faktory 
demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní. Takové vlivy, 
jako je politická stabilita, míra inflace, dovozní omezení týkající se surovin, 
demografický pohyb populace v dané oblasti či revoluční technologické inovace mohou 
významně působit na efektivnost podniku a na jeho úspěšnost.  
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3.3. Pest analýza 
 
Každý podnik je ovlivněn charakterem okolí ve kterém se nachází a v němž působí. Za 
klíčové jsou považovány politické a legislativní, ekonomické, sociální a kulturní, 
technické a technologické faktory makrookolí. Analýza, která dělí vlivy makrookolí do 
čtyř základních skupin, se nazývá PEST analýza. Základním úkolem PEST analýzy je 
identifikovat oblasti, jejichž změna by mohla mít významný dopad na podnik a 
odhadovat, jaké změny by v těchto oblastech mohly nastat. Tyto změny mohou mít 
zásadní vliv na konkurenční postavení podniku na trhu a signalizují  tedy potenciální 
potřebu změny strategie. Upozorňují podnik na příležitosti a varují před riziky. Podniky, 
které jsou vnímavější vůči svému okolí, zaručeně dosahují lepších výsledků, než ty, 
které vnímají své okolí méně citlivě. [17] 
 
Politické a legislativní vlivy 
 
Marketingová rozhodnutí jsou silně ovlivňována vývojem politického a legislativního 
prostředí. Toto prostředí zahrnuje zákony, vládní organizace a nátlakové skupiny, které 
ovlivňují a omezují různé organizace a jednotlivce. Někdy tyto zákony vytvářejí pro 
organizace nové příležitosti. Například přísné zákony, týkající se odpadů, vytvářejí 
vynikající příležitost pro odvětví, která se zabývají recyklací. Naopak stěžují situaci 
výrobním podnikům. [6]  
 
 Ekonomické vlivy 
 
Trhy i lidé potřebují kupní sílu. Disponibilní kupní síla závisí na běžných příjmech, 
cenách, úsporách, dluzích a dostupnosti úvěrů. Obchodníci by měli věnovat značnou 
pozornost hlavním trendům v příjmech obyvatelstva a změn ve struktuře jejich 
vynakládaných výdajů. [8] 
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Sociální á kulturní vlivy 
 
V takzvaném demografickém prostředí zajímají manažery především lidé, kteří 
vytvářejí trhy. Manažeři se důsledně zajímají o velikost a tempo růstu populace 
v různých městech, regionech a zemích, o věkovou a národnostní strukturu 
obyvatelstva, o jeho postoje a chování a očekávané rozvojové trendy. [1] 
 
Technické a technologické vlivy 
 
Faktory, které vytvářejí nové technologie, a tím nové produkty a nové příležitosti na 
trhu. Je to rychle se měnící prostředí. Čím složitější jsou nové produkty a technologie, 
tím více chce veřejnost vědět, že jsou bezpečné. Proto vládní orgány sledují a zakazují 
produkty, které mohou představovat nebezpečí.   
 
3.4. Mikrookolí 
 
Je dáno faktory, které bezprostředně ovlivňují možnosti firmy uspokojovat potřeby a 
přání zákazníků – jde o vnitrofiremní prostředí, dodavatele, firmy poskytující služby, 
charakter cílového trhu, konkurenci a vztahy k veřejnosti. Je to dáno především 
vzhledem k aktivnímu podílu podniku na jeho stavu a vývoji. S ohledem na tuto 
skutečnost představuje analýza mikrookolí, směřující k poznání jeho vývojových 
trendů, zákonitostí a vazeb, velmi zásadní součást strategické analýzy.  
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3.5. Marketingový mix 
 
3.5.1. Historie marketingového mixu  
 
Prvním, kdo v marketingu hovořil o "mixu jednotlivých ingrediencí", byl James 
Culliton na konci 40. let 20. století. Se čtyřmi složkami marketingu později pracoval 
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a 
propagaci (Promotion). U Clewetta studoval již výše zmíněný Jerry McCarthy. Ten 
uvedl, že by se složky měly propojit a kombinovat. Navíc slovo distribuce nahradil 
slovem místo (Place), a tak vznikl klasický marketingový mix 4P.  
 
Některé prameny uvádí, že autorem je Neil H. Borden, který v roce 1964 (některé 
zdroje chybně uvádějí, že se jednalo o rok 1965) publikoval článek The Concept of the 
Marketing Mix. Ten ale používal v marketingovém mixu čtrnáct různých 
marketingových nástrojů. 
 
Marketingový mix následně zpopularizoval Philip Kotler, který pracoval s McCarthym 
na stejné univerzitě (Northwestern University). Jak však Kotler zdůrazňuje, 
marketingovému mixu (4P) musí vždy předcházet strategické rozhodnutí týkající se 
segmentace, zacílení a umístění/pozicování (známé pod zkratkou STP). [16] 
 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový manažer  
utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé prvky mixu může 
marketingový manažer namíchat v různé intenzitě i v různém pořadí. Slouží stejnému 
cíli, uspokojit potřeby zákazníků a přinést zisk organizaci. Původně obsahoval 
marketingový mix čtyři prvky – v angličtině 4 P – product (produkt), cenu (price), 
distribuci (place) a propagaci (promotion). Aplikace marketingové orientace 
v organizacích poskytujících služby ukázala, že tato čtyři P pro účinné vytváření 
marketingových plánů nestačí. Příčinou jsou především vlastnosti služeb. Proto bylo 
nutné k tradičnímu marketingovému mixu připojit další 3 P. Materiální prostředí 
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(physical evidence) pomáhá zhmotnění služby, lidé (people) usnadňují vzájemnou 
interakci mezi poskytovatelem služeb a zákazníkem.  Analýzy procesů (process 
analysis) poskytování služeb zefektivňují produkci služby a činí ji pro zákazníka 
příjemnější. [1] 
 
3.5.2. Produkt (product) 
 
První skupina nástrojů marketingového mixu je souhrnně nazývána produkt. Výrobek z 
hlediska marketingu nepředstavuje pouze soubor určitých parametrů, k jeho 
významným znakům patří také jeho design, obal, image výrobce, záruky, služby a další 
faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání.  
 
Výrobek je cokoli, co lze na trhu nabízet, co získá pozornost, co může sloužit ke 
spotřebě a co může uspokojit přání nebo potřebu. [9]  Pro vyjádření těchto 
charakteristik výrobku se používá takzvaná koncepce totálního produktu. 
 
Produkt může být zastoupen i službou. V tomto případě se služby dělí na základní a 
doplňkové. Základní služba je hlavním důvodem koupi, zatímco doplňková služba je 
nabízena v rámci základní a přidává jí určitou hodnotu. Jako příklad uvedu  kadeřníka, 
kde základní službou je zhotovení účesu, doplňkovou službou může být výběr 
vhodného účesu za pomoci počítače či nabídka občerstvení. 
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Obrázek 2 Koncepce totálního produktu – zpracováno autorem 
 
 
U čistých služeb popisujeme produkt jako určitý proces, často bez pomoci hmotných 
výsledků. Klíčovým  prvkem definujícím službu je její kvalita. [11] 
 
3.5.3. Cena (price) 
 
Cena je nejen významným prvkem marketingového mixu, ale je jednou ze základních 
ekonomických kategorií vůbec. Cena plní v podniku několik významných funkcí. Na 
jedné straně by měla vytvářet tlak na efektivnost hospodaření a snižování nákladů, na 
straně druhé by měla podporovat rozvoj a vydělat tak na výzkum, vývoj apod.  
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Cena jako součást marketingového mixu 
 
• Vyjadřuje hodnotu výrobku pro zákazníka 
 
• Je nejdůležitějším činitelem ovlivňujícím poptávku 
 
• Je důležitým zdrojem informací 
 
• Vytváří příjmy podniku 
 
Rozhodování podnikatele o ceně ovlivňuje řada faktorů, vnitřního i vnějšího charakteru, 
které určují metody použité při tvorbě ceny. 
 
Vnější faktory 
 
• Charakter trhu 
 
• Charakter poptávky 
 
• Konkurence 
 
• Další faktory 
 
Vnitřní faktory 
 
• Cíle marketingu 
 
• Strategie marketingového mixu 
 
• Náklady 
 
• Organizační začlenění tvorby ceny 
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3.5.4. Distribuce (place) 
 
Služby zákazníkům se stávají důležitým strategickým prvkem marketingového procesu. 
Někdy je velmi obtížné odlišit nabídku pouze samotným výrobkem a je třeba užít 
takové kombinace služeb, která zajistí odlišnost jedné nabídky od druhé. Dobře řízený 
fyzický distribuční systém poskytuje služby vysoké úrovně při udržování přijatelných 
nákladů a stává se na současném trhu silnou konkurenční výhodou. 
 
Pod pojmem distribuce je nejčastěji chápán proces, kterým se zboží nebo služba dostává 
ke správnému zákazníkovi, na správné místo, ve správném množství, stavu a čase. 
Zboží nebo služba je k zákazníkovi od výrobce dodávána prostřednictvím distribučních 
kanálů.  
 
Ty můžeme rozdělit na: 
 
• přímé, kdy je zboží ke spotřebiteli doručeno přímo  
 
• nepřímé, kdy mezi producentem a zákazníkem stojí mezičlánek, například v 
podobě specializované prodejny 
 
3.5.5. Marketingová komunikace (promotion) 
 
Promotion neboli marketingová komunikace je asi nejznámějším prvkem 
marketingového mixu. Pokud se totiž řekne marketing, většina lidí si automaticky 
vybaví reklamu. Pojem promotion však nelze zužovat pouze na reklamu, která je pouze 
součástí propagace. Je to každá forma komunikace, kterou firma používá k informování, 
přesvědčování nebo ovlivňování zákazníků. 
 
„Marketingové komunikace vychází z obecného modelu komunikačního procesu. Ve 
své základní podstatě představují výměnu informace o produktu, službě či organizaci 
mezi zdrojem a příjemcem sdělení. Pojem marketingové komunikace představuje širší 
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pojetí než pojem propagace. Zahrnuje i ústní komunikaci a nesystematickou 
komunikaci.“1 Stylizace výrobku, jeho tvar, barva balení, cena, způsoby chování i oděv 
prodejce – to všechno kupujícímu něco sděluje. 
 
Mezi základní cíle propagace patří: 
 
• Informovat - vytvořit, zvýšit nebo udržet stupeň známosti 
 
• Zvýšit poptávku - stimulovat stávající nebo potenciální zákazníky ke koupi 
 
• Odlišit výrobek - zdůraznit užitek a hodnotu výrobku 
 
• Vytvořit zákaznické preference 
 
• Budovat nebo upevnit pozitivní image 
 
Složky marketingové komunikace (komunikační mix): 
 
• Reklama - je placená forma neosobní komunikace firmy se zákazníkem 
prostřednictvím různých médií 
 
• Podpora prodeje - je forma neosobní komunikace a zahrnuje všechny 
prostředky vedoucí ke krátkodobému stimulování a k podpoře efektivní 
práce obchodních mezičlánků 
 
• Public relations - vztahy s veřejností 
 
• Osobní prodej - proces ovlivňování zákazníka prostřednictvím osobního 
kontaktu 
 
                                                 
1
  [10] str. 175 
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• Přímý marketing – Účinné zaměření komunikačního mixu na žádanou 
skupinu 
 
3.5.6. Lidé (people) 
 
Při poskytování služeb dochází v určité míře ke kontaktům zákazníka s poskytovateli 
těchto služeb – zaměstnanci. Z tohoto důvodu se lidé stávají jedním z významných 
prvků marketingového mixu služeb a mají přímý vliv na jejich kvalitu. Vzhledem 
k tomu, že zákazník je součástí procesu poskytování služeb, ovlivňuje její kvality i on. 
Organizace se musí zaměřovat na výběr, vzdělávání a motivování zaměstnanců. Stejně 
tak by měla stanovovat určitá pravidla pro chování zákazníků. Obojí hledisko je důležité 
pro vytváření příznivých vztahů mezi zákazníky a zaměstnanci. [11] 
 
3.5.7. Materiální prostředí (physical evidence) 
 
Nehmotná povaha služeb znamená, že zákazník nedokáže posoudit dostatečně služby 
dříve než je spotřebuje. Může mít mnoho forem. Od vlastní budovy či kanceláře, ve 
které je služba poskytována, po například brožuru, vysvětlující různé  typy pojištění 
nabízených pojišťovací společností. V současné době to může být i kvalita 
internetového obchodu. Důkazem o kvalitě služby je i oděv zaměstnanců, mnohdy 
typické pro sítě organizací poskytujících služby jak je Macdonald’s či letecké 
společnosti nebo nejrůznější sítě hotelů. [11] 
 
3.5.8. Procesy (process analysis) 
 
Celková interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování 
služby je důvodem podrobnějšího zaměření se na to, jakým způsobem je služba 
poskytována. Lide, jež musejí čekat hodiny na vyřízení žádosti o přídavky ne děti, jistě 
nebudou spokojeni s kvalitou této služby. Pokud nejsou klientovi žádajícímu o pojištění 
dostatečně vysvětleny výhody celého produktu, jejich srovnání s konkurenčními, pokud 
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mu není poskytnuta pomoc při vyplňování formuláře, není celý proces poskytování 
služby dobře zvládnut a zákazník odchází nespokojen. Totéž platí o zbytečném čekání 
na ošetření u lékaře apod. Proto je nutné provádět analýzy procesů, vytvářet jejich 
schémata, klasifikovat je a postupně, zejména u složitých procesů zjednodušovat jejich 
jednotlivé kroky. 
 
3.6. SWOT analýza 
 
SWOT analýza je metoda, pomoci níž je možno identifikovat silné ( Strengths) a slabé 
(Weaknesses) stránky, příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s určitým 
projektem, typem podnikání, opatřením, politikou atd. Jedná se o metodu analýzy 
užívanou nejvíce v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik. S její pomocí 
je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti 
růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. 
 
Silné a slabé stránky označujeme jako vnitřní faktory, zatímco příležitosti a hrozby jako 
faktory vnějšího prostředí.  
 
Vzájemnou interakcí faktorů příležitostí a hrozeb na straně jedné a silných a slabých 
stránek na straně druhé, lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a 
hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. Výstupem kompletní SWOT analýzy je 
chování společnosti, která maximalizuje přednosti a příležitosti a minimalizuje své 
nedostatky a hrozby. 
 
Vlastní forma (tabulka se čtyřmi kvadranty S, W, O, T, sekvenční popis s výčtem 
faktorů, seznam, či jiná varianta), v níž výsledky SWOT zachytíme, není samozřejmě 
podstatná. Odlišení a označení významnosti jednotlivých faktorů v téže skupině (např. 
slabé a velmi slabé stránky) je samozřejmě možné, ale účelnost tohoto kroku a možnosti 
využití detailnějšího členění v přípravě je třeba uvážit. Často je totiž další členění spíše 
příznakem nerozhodnosti, zda příslušný faktor má či nemá charakter S, W nebo O, T. 
Obecně se vyplácí spíše konzervativní, střízlivý přístup k hodnocení faktorů. 
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Ve SWOT analýze hodnotíme zejména 
 
• Schopnost pronikat do nových segmentů trhu 
 
• Stabilitu vlastnické struktury podniku 
 
• Zastoupení v jednotlivých subtrzích 
 
• Technickou a technologickou úroveň podniku 
 
• Šíři výrobního programu 
 
• Složitost organizační struktury 
 
 
3.7. Komunikační proces  
 
Nyní popíši model komunikačního procesu. Ten má osm prvků.  
 
Jsou jimi:  
 
• Zdroj   
 
”Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, která vytváří 
zprávu a rozhoduje o jejím obsahu. V případě reklamy to je například firma, 
která chce spotřebitelům sdělit informaci o novém produktu, v případě 
osobního prodeje může  být zdrojem sdělení zástupce pojišťovny   nabízející 
životní pojistku, u public relations ředitel firmy poskytující interview, 
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novináři atd. Aby komunikace byla účinná, musí být zdroj zprávy přijatelný 
a atraktivní.“2 
 
o Přijatelnost je jednak důvěryhodnost a jednak odborná způsobilost 
zdroje. Důvěryhodnost zdroje je dána  poctivostí a objektivností v očích 
příjemce. Odborná způsobilost je představována zvláštními znalostmi, 
kterými zdroj podporuje pravdivost informace, ta je rovněž velice 
důležitým faktorem u osobního prodeje. Tyto vlastnosti silně ovlivňují  
úsudek příjemce zprávy o pravdivosti příslušné informace. 
 
o Atraktivita je předpokladem vysoké pozornosti příjemce. Velmi 
atraktivní zdroje  ovlivňující pozornost cílové skupiny vůči sdělení, 
mohou to být například všeobecně známé osoby, děti, krásné ženy atd. 
Rizikem příliš velké atraktivity je „utopení“, informace kterou chceme 
příjemci sdělit. Příkladem může být káva Douwe Egberts, kterou si však 
spousta lidí  pamatuje pouze jako „Vašutovu kávu“. Uplatnění 
atraktivního zdroje však musí mít souvislost s obsahem, lidé se totiž 
chtějí svým vzorům podobat. Není například vhodné, aby krásné ženy 
sdělovaly informace o hutním materiálu, stejně tak jako kdyby nějaký 
dělník hovořil o krajkovém prádle. 
 
• Příjemcehsdělení 
 
Podle [10] je příjemce sdělení osoba, která toto sdělení přijímá a které je 
sdělení určeno. Příjemci mohou být všichni potencionální zákazníci nového 
produktu, nebo členové distribučních článků, jakož jsou například 
maloobchody a velkoobchody, kteří budou produkt dále distribuovat. 
Příjemci mohou být i osoby, které nákup mohou ovlivnit či o něm 
rozhodovat. Příjemcem mohou být nakonec i osoby, které se na případném 
nákupu produktu nebudou nijak podílet, například akcionáři, firmy, finanční 
                                                 
2
  [10] str. 177 
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analytici, novináři, odborníci atd. Nikdo z potencionálních zákazníků 
nesleduje a nevnímá všechny informace, které jsou mu určeny. Příjemci si 
vybírají mezi obrovským množstvím informací pouze ty, které jsou 
relevantní vzhledem k jejich zájmu. To, co ovlivňuje motivy a zájem 
příjemce vnímat určitá sdělení, závisí na řadě faktorů. Jsou to faktory 
sociálně-kulturní, demografické, psychologické atd. Kromě těchto vlivů 
působí na příjemce  v případě marketingové komunikace i podněty 
jednotlivých  částí marketingového mixu.  
 
• Zakódováníhahdekódování 
 
Zakódování je proces, při kterém je informace převedena do takové podoby, 
které bude příjemce rozumět, například fotografie,  kresba, slova, nápis atd. 
Tyto prostředky musí něco znamenat nebo vytvořit v příjemci určitou 
představu o obsahu sdělení. Aby bylo zajištěno vytvoření srozumitelného a 
efektivního sdělení, vyžaduje proces zakódování a dekódování informace 
především pochopení potřeb a způsobu chování těch, kterým je určeno. 
Z tohoto důvodu musí být proces kódování na straně zdroje v souladu 
s procesem dekódování na straně příjemce. 
 
 
• Zpětnáhvazba 
 
Zpětnou vazbou rozumíme sdělení jež příjemce vysílá zpět zdroji informace. 
Je určitou formou  reakce na získanou informaci. Například v případě osobní 
komunikace to může být verbální či neverbální projev příjemce, v případě 
masové neosobní komunikace se může jednat o nákup produktu, či naopak 
úplnou nečinnost. Při sledování zpětné vazby získá zdroj představu zda a jak 
byla zpráva přijata. 
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• Komunikačníhšumy 
 
Šumem mám na mysli rušení komunikačního procesu, jež může vzniknout 
v kterékoliv fázi procesu. Má za následek zkreslení zprávy. Jednak se může 
jednat o výsledek vnějších vlivů jako je například přerušení dodávky 
elektrického proudu, což vede k výpadku rozhlasového nebo televizního 
vysílání. Nebo naopak výsledek vnitřních vlivů, což je představováno 
například divákovou či posluchačovou nepozorností. 
 
• Sdělení 
 
Sdělení je určitá suma informací, které se zdroj snaží vyslat příjemci. 
Obsahem zprávy mohou být vyslovená slova, text inzerátu či reklamy, 
fotografie, kresba atd. Pro efektivní příjem sdělení je velmi důležitý proces 
jejího vnímání. Je ovlivňován ochotou příjemce zprávu vnímat, vlastnostmi a 
kvalitou zprávy a chováním příjemce.  Obecně lze říci, že by měla 
vyjadřovat cíle komunikace a že informace, které jsou obsahem zprávy, by 
měly mít na příjemce očekávaný efekt. Při sestavování obsahu musí být 
jasně formulováno, co a komu chceme danou informací říct. Je také nutno 
pečlivě vážit čím chceme na příjemce působit, aby reagoval žádoucím 
způsobem. Musíme jim předložit něco, co vyvolá jejich touhu výrobek 
vlastnit či službu vyzkoušet. V podstatě  můžeme působit na pohnutky 
racionální, emocionální či morální. Z toho se také odvíjí obsah sdělení. To 
může mít obsah převážně racionální, to znamená že příjemci předáváme 
informaci tak, aby on vlastním rozumem a úvahou dospěl k potřebě  koupě 
produktu a jeho užívání. Toho můžeme dosáhnout předváděním produktu, 
výčtem jeho vlastností, zdůrazněním jeho kvality, hospodárností, nízkou 
cenou a jinými vlastnostmi. U výrobků technického charakteru a především 
dražších výrobků hrají u kupujících racionální důvody velmi důležitou roli 
v procesu rozhodování o koupi. Emocionálně laděný obsah sdělení působí 
především na citové podněty a cílem je dosáhnout takového citového 
rozpoložení, které vyvolá pozornost příjemce. Emocionální obsah sdělení 
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může mít buď charakter pozitivního, nebo negativního apelu. V prvním 
případě je využíváno lásky, radosti, humoru. Některé zprávy využívají 
výhradně pozitivně orientovaných emocionálně laděných sdělení, například 
reklama na parfémy, módní oděvy, žvýkačky a tak podobně. Velmi 
diskutovaným problémem je používání humoru v reklamě. Zprávy 
využívající humor získávají větší pozornost, mnohdy tak velkou, že 
příjemcům uniká samotný obsah. V případě negativního charakteru apelu je 
využíván lidský strach, například reklama na nové bezpečnostní zařízení, či 
nepříjemné pocity  - pastilky Rennie proti překyselení žaludku. Mezi 
emocionálně laděný obsah zahrnujeme i takové zprávy, které apelují na 
získání prestiže spojené se zakoupením určitého produktu. Morální obsah 
zprávy je založen na zdůrazňování společenské přednosti určitých aktivit a 
na schopnosti příjemce poznat, co je společensky prospěšné a co nikoliv. 
Obsahem takové zprávy může být charitativní pomoc uprchlíkům z válčících 
zemí, apel na dárcovství krve nebo požívání alkoholu před jízdou 
motorovým vozidlem. [10] 
 
 
 
 
Obrázek 3 Komunikační proces – [10] upraveno autorem 
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3.8. Word of mouth 
 
Word of mouth představuje  šíření informací o výrobku, značce nebo službě samotnými 
spotřebiteli dalším spotřebitelům. WOM je výsledkem obyčejné spokojenosti zákazníků 
se službou nebo výrobkem. Osobní doporučení má mnohem vyšší dopad na 
rozhodování ve srovnání například s televizní reklamou nebo článkem v časopise. V 
roce 2005 byla založena v USA  Marketingová asociace Word of mouth. Evropská 
asociace Word of mouth vznikla v roce 2007. 
 
Počátek Word of mouth je úzce spjat s nástupem sociálních sítí, kdy zmizely hranice a 
omezení verbálně podávaných informace. Jeden spokojený internetový uživatel tak 
dokáže udělat více práce než mnoha milionová kampaň, ale výsledek může být i přesně 
opačný. Pokud má výrobek zásadní nedostatek, dozví se o něm potencionální zákazníci 
se stejně velkou razancí. 
 
V roce 2007 proběhl výzkum o roli značek v konverzaci obyvatel ČR (společnosti MR. 
THINK a OUTBREAK). 
Otázky zněly:  
 
a) kde se lidé o značkách nejčastěji baví? 
 
45% doma 
28% ve škole nebo práci 
12% v obchodě 
8% internet 
 
b) Který zdroj informací považujete za nejdůvěryhodnější? 
 
83% člen rodiny 
77% přátele 
66% kolegy a známé 
10% TV reklama 
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c) Co spouští diskuze o značkách? 
 
54% vlastní zkušenost 
25% tradiční reklama 
 
Od roku 2007 se odpověď na první otázku pravděpodobně výrazně změnila ve prospěch 
internetu, zejména pak s nástupem lokalizované sociální sítě  Facebook. Zajímavý je 
však i vliv klasické reklamy, coby inicializátora diskuzí. 
 
WOM marketing  funguje skvěle pro novinky nebo výrobky a služby, s jejichž 
užíváním lze spojit silný zážitek. Rozhodně se však nehodí používat na nekvalitní 
výrobky a služby, informovanost samotných zákazníků je díky internetu  často na vyšší 
úrovni než vědomosti samotných prodejců. 
 
WOMM techniky 
 
• Buzz Marketing: zážitky a témata, které samy vyvolávají pozornost médií, 
např. povedený originální event. 
 
• Viral Marketing: zajímavá sdělení, která se šíří sama, např. vtipné videa 
nebo e-maily 
 
• Community Marketing: vytváření komunit a jejich podpora, např. fann kluby 
 
• Evangelist Marketing: podpora a hledání ovlivňovatelů, jejichž názory mají 
dopad na okolí, např. známí bloggeři nebo vážení recenzenti 
 
• Product Seeding: poskytování vzorku na otestování a vytvoření názorů na 
výrobek, např. PR aktivity 
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• Influencer Marketing: Identifikování a ovlivňování názorových vůdců, např. 
různí guru ve svých oborech nebo celebrity 
 
• Brand Blogging: vytváření blogu o značce se zajímavostmi a 
multimediálním obsahem 
 
• Refferral Programs: podporování tvorby zpětných odkazů, např: služba 
linkuj.cz 
 
3.9. Cílová skupina 
 
Cílová skupina  je termín, jenž označuje lidi, které má oslovit marketingová aktivita 
zadavatele reklamy.  Cílem je sestavit komunikační plán tak, aby oslovil zejména 
potenciální zákazníky a abychom se na pomyslném terči trefili do středu. Pokud 
oslovíme i jiné lidi, vynakládáme prostředky zadavatele zbytečně. Marketingovou 
cílovou skupinu obvykle definuje klient na základě vlastních cílů a své firemní strategie. 
Z tohoto pohledu se odvozuje komunikační cílová skupina – vymezení skupiny lidí, 
kteří mají být osloveni komunikací. 
 
3.10. Podlinková a nadlinková komunikace 
 
• nadlinková 
 
Jedná se o neosobní část marketingové komunikace, je tvořena především 
klasickými médii jako je televizní a rozhlasové vysílání, internet a veřejný 
tisk. 
 
• podlinková  
 
Jedná se o komunikaci, která nevyužívá mediální formy reklamního sdělení a 
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je založena především na osobním kontaktu nebo formě přímo a osobně 
působící na konečného zákazníka. Mezi podlinkové způsoby komunikace 
řadíme především podpora prodeje (kupóny na slevy, dvě za cenu jednoho 
atd.) osobní prodej a přímý marketing.   
 
V začátcích bude zaujetí cílové skupiny základním kamenem úspěchu našeho projektu. 
Oslovení musí být velice účinné a musí mít velmi rychlou odezvu. 
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4. Analýza problému a současné situace 
 
4.1. PEST analýza 
 
4.1.1. Politické a legislativní vlivy 
 
Momentální situace je taková, že máme tzv. úřednickou vládu a to po vyslovení 
nedůvěry vládnoucí ODS v březnu tohoto roku. Podle dubnových průzkumů STEM3 má 
největší preference politická strana ČSSD. 
 
Pro náš projekt je nejdůležitější daňové zatížení, jež nyní činí 15%. Nesmíme v žádném 
případě zapomínat na ochranu zdraví našich klientů, to je pro nás samozřejmostí. 
Musíme se také důsledně držet pracovního práva při zaměstnávání personálu. Další 
politické a legislativní faktory nejsou pro náš projekt natolik důležité.  
 
Z průzkumu vyplívá, že v blízké budoucnosti je možné, že se k vládě dostane 
levicovější politické uskupení, což by mělo za následek především zvýšení daní a 
byrokracie, je proto nutno s tímto počítat. 
 
                                                 
3
 www.stem.cz 
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Obrázek 4 Volební preference – http://www.stem.cz/clanek/180445 
 
4.1.2. Ekonomické vlivy 
 
Momentální ekonomické prostředí není, díky nepříznivým vlivům celosvětové 
ekonomické krize podnikatelským projektům přiliž nakloněno. Pohroma jež postihla 
celý svět, již zasáhla i nás. Podle odborníků bude recese ještě nějakou dobu pokračovat 
a v současné době ještě nejsme na dně křivky hospodářského cyklu. Krize se u nás 
projevuje především těmito důsledky: 
 
• Vysoká úroková míra 
 
• Tvrdé podmínky pro získání úvěru 
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• Velice nízký kurz koruny 
 
• Pád či omezení výroby velkých i malých podniků 
 
• Zvyšuje se nezaměstnanost 
 
Z toho vyplývá, že zřejmě nebude nouze o kvalifikované zaměstnance a výše mezd 
nebude v takto konkurenčním prostředí  vysoká jako za ekonomického růstu. 
Nepříznivé to ovšem bude s případným získáním úvěru a výší jeho úroků. Dále bude 
rozhodně obtížné sehnat sponzorské prostředky. 
 
Průzkum veřejnosti 
 
V rámci lednového šetření Centra pro výzkum veřejného mínění bylo položeno 
několik otázek týkajících se finanční krize. Lidé byli dotázáni, zda tato krize 
bezprostředně ovlivní jejich osobní situaci či situaci jejich domácnosti, a pokud ano, 
jaké konkrétní důsledky očekávají. 
 
Znění otázky: 
 
 „Domníváte se, že finanční krize bezprostředně ovlivní nebo neovlivní Vaši osobní 
situaci, případně situaci Vaší domácnosti?“  
 
Varianty odpovědí: rozhodně ovlivní, spíše ovlivní, spíše neovlivní, rozhodně neovlivní. 
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Obrázek 5 Názory na finanční krizi - http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100874s_ev90220.pdf 
 
Rozdíly v hodnocení, zda finanční krize ovlivní či neovlivní situaci občanů, se projevují 
podle deklarované životní úrovně, v případě ostatních sociodemografických 
charakteristik jsou mezi názory jen menší odlišnosti. Mezi lidmi s dobrou životní úrovní 
je v tomto případě o poznání méně těch, kteří zastávají názor, že je krize rozhodně 
ovlivní (11 %), a výrazně častěji se přiklánějí k tomu, že je spíše neovlivní (42 %). 
Naopak obyvatelé, kteří hodnotí svou životní úroveň jako špatnou, se v podstatné 
většině (81 %) domnívají, že je krize ovlivní, přibližně polovina (51 %) je o tom 
dokonce přesvědčena rozhodně. 
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Obrázek 6 Názory na finanční krizi podle životní úrovně  
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100874s_ev90220.pdf 
 
Respondenti, kteří odpověděli, že budou ovlivnění finanční krizí, jako 
nejpravděpodobnější bezprostřední dopady uvádějí zejména nezaměstnanost, 
propouštění a také zdražování a vyšší životní náklady. Dalšími předpokládanými 
následky, které jsou však již znatelně méně zastoupeny, jsou pokles životní úrovně, ale 
také snížení finančních příjmů a s tím související špatná finanční situace a nedostatek 
peněz. 
 
 
 
Obrázek 7 Očekávané dopady finanční krize na osobní situaci  
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100874s_ev90220.pdf 
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Výrazný propad čeká celou EU 
 
Hrubý domácí produkt Evropské unie se letos podle zveřejněné předpovědi Evropské 
komise propadne o čtyři procenta. S nastupujícím účinkem stimulačních opatření by se 
však Unie měla vrátit k růstu v roce 2010. 
 
Pracovní trhy budou vážně postiženy, míra nezaměstnanosti v EU vzroste na 11 %, píše 
se ve zprávě. Roku 2010 se podle ní kvůli propadu ekonomiky a stimulačním opatřením 
zvýší schodek veřejných rozpočtů v EU na 7,25 % HDP. [18] 
 
"Evropská ekonomika se nachází uprostřed nejhlubší a nejširší recese v poválečné éře. 
Ambiciózní opatření přijatá vládami a centrálními bankami by však měla letos zastavit 
pád ekonomické aktivity a umožnit oživení příští rok," řekl evropský komisař pro 
ekonomiku Joaquín Almunia. Podle něj k tomu bude nutné rychle se zbavit 
znehodnocených aktiv v účetnictvích bank. 
 
Recese v EU začala v druhém kvartálu 2008. V letošním prvním kvartálu kleslo HDP 
EU i eurozóny mezikvartálně o 1,2 %. [18] 
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Obrázek 8 Letošní vývoj HDP v evropských zemích  
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/penize/clanek.phtml?id=636139 
 
 
 
4.1.3. Sociální á kulturní vlivy 
 
Naše populace pomalu stárne, stále méně lidí si může dovolit v mladém věku dítě, či 
dvě, jako tomu bylo v minulých desetiletích. Nezaměstnanost u nás nyní rapidně stoupá, 
a to jen za měsíc leden o 0,6 % což je dosavadní rekord. Pád či omezení výroby velkých 
i malých podniků je na denním pořádku. Co se týče mobility našich potencionálních 
zákazníků, máme výhodu v tom, že v našich zeměpisných podmínkách jsou sídla velice 
blízko sebe, tudíž Olomouc jako stotisícové město bude přitahovat zákazníky z četných 
menších přilehlých měst a vesnic. 
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4.1.4. Technické a technologické vlivy 
 
Zvláště v našem odvětví je potřeba zaměřit se na to, aby měl zákazník jistotu, že jistící 
materiál je moderní a naprosto bezpečný, proto budeme využívat jen nejmodernějších 
technologií od renomovaných výrobců. 
 
Moderní jistící prostředky vyvinuty v nedávných letech, jsou nyní naprosto bezpečné i 
pro laiky, kteří se s nimi setkají poprvé, to v minulosti nebylo. Riziko případného 
zranění je tedy minimální. 
 
4.2. Analýza prostředí 
 
4.2.1. Horolezecké stěny 
 
Stěna KHO Olomouc 
 
V Olomouci se nachází jedna horolezecká stěna, která patří KHO (Klub horolezců 
Olomouc). Jedná se o menší stěnu umístěnou na základní škole Heyrovského. Stěna je 
asi jen šest metrů vysoká a zdaleka nedosahuje kvalit pro trénink současných 
sportovních lezců. Součástí této stěny je i malá boulderingová stěna, jež však 
nedosahuje ani průměrných kvalit. Navíc umístění stěny v tělocvičně s sebou nese řadu 
dalších omezení, jako jsou například  provozní doba a patřičný komfort. Otevřeno je 
pouze říjen až duben.  Rovněž chybí možnost občerstvení a jakékoliv zázemí během, 
před i po tréninku. 
 
Otevírací doba: 
Pondělí 19:30 – 21:30 
Středa 18:30 – 21:30 
Čtvrtek  20:00 – 21:30 
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Adresa: 
 Heyrovského 33 
Olomouc  
77200  
http://www.kho.cz/stena.php 
 
 
4.2.2. Boulderingové stěny 
 
V Olomouci se nachází 3 takzvané boulderingové stěny. Jedná se o umělé stěny, pod 
kterými se nachází speciální matrace. Na těchto stěnách  se leze bez lana jen do 
bezpečné výšky, zpravidla se uvádí pět metrů. Bohužel v našich podmínkách většinou 
výška těchto stěn nepřesahuje tři metry. Ačkoli se může zdát takováhle stěna pro 
horolezecký trénink zbytečná, opak je pravdou. Velká část tréninku sportovních lezců se 
skládá právě z boulderingu, jež je dokonce samostatnou sportovní disciplínou a získává 
si čím dál větší oblibu. 
 
Boulderbar 9a 
 
Jedná se o Bar v těsné blízkosti centra Olomouce, jehož součástí je právě boulderingová 
stěna. Hlavní náplní tohoto podniku je však provoz baru, což se taky odráží na kvalitě 
stěny. Výhodou oproti stěně KHO je otevírací doba, která kopíruje otevírací dobu baru, 
ten je bohužel dopoledne zavřen. Spoustě sportovcům tak chybí dopolední provoz jako 
například u klasických posiloven. Výhodou a důvodem, proč spousta lezců tuhle 
provozovnu preferuje je příjemné posezení po tréninku. Schází se zde lezecká komunita 
i mimo samotný trénink. Chybí ovšem jakýkoliv doprovodný program, který se u 
zařízení tohohle typu předpokládá.  
 
Otevírací doba: 
Pondělí až čtvrtek 12:00 – 24:00 
Pátek a sobota 15:00 – 3:00 
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Neděle 15:00 –24:00 
 
Adresa: 
1. Máje 44 
Olomouc 
77200 
www.9a.cz 
 
  
Hartman sport 
 
Hartman sport je známá sportovní prodejna nedaleko centra Olomouce. Součástí 
prodejny je boulderingová stěna. Stěna je velice nízká a hodně převislá, což vyhovuje 
především zkušenějším lezcům. Provedení je však poměrně amatérské. Chybí například 
kvalitní dopadiště což je absolutní základ. Stěna již funguje delší dobu a to je vidět i na 
kvalitě chytů a stupů, některé by již rozhodně potřebovaly vyměnit. Dalším negativem 
je absence baru a občerstvení během a po sportovním výkonu. Na což si většina 
sportovců stěžuje a z tohoto důvodu navštěvuje právě Boulderbar  9a. 
 
Otevírací doba: 
Letní sezona: 1. 5. až 30. 9. 
Pondělí až pátek 9:00 - 18:00 
Sobota 9:00 – 12:00 
 
Zimní sezóna : 1. 10. až 30. 4. 
Pondělí až pátek 9:00 – 21:00 
Sobota 9:00 – 17:00 
Neděle 10:00 – 17:00 
 
Adresa: 
Poupětova  4 
Olomouc  
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77900 
www.hartmansport.cz  
 
Boulderbar U Pajka 
 
Jedná se o nově otevřený Boulderbar. Stěna je velice maličká a stejně tak posezení, 
které tvoří  asi jen 4 stoly. Profil stěny je však pro trénink vhodný i přes svoji velikost. 
Trénink více lidí současně je zde však patřičně omezen. 
 
Otevírací doba: 
Pondělí až pátek 14:00-24:00 
Sobota a neděle 16:00-24:00 
 
Adresa : 
Karolíny Světlé 14 
Olomouc 
77900 
www.lezecke-centrum.cz 
 
 
V okolí Olomouce se dále nacházejí boulderingové stěny ve Šternberku a  Přerově, jsou 
to ale opět amatérské stěny místního charakteru, které rozhodně obyvatele Olomouce 
nepřilákají, nemají čím by zaujaly. V Prostějově se nachází 2 lezecké stěny, které jsou 
však podobného charakteru jako stěna KHO Olomouc a opět nemají bohužel čím 
zaujmout. 
 
4.2.3. Výsledek analýzy prostředí 
 
Ani jedna z uvedených stěn není absolutně na úrovni stotisícového města, které 
takovouhle stěnu jistě potřebuje, zvláště v době kdy se tenhle sport dostává do 
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povědomí více a více lidí a stává se čím dál populárnější mezi všemi věkovými 
kategoriemi. 
 
Spousta zkušených lezců vyšší výkonnosti tak musí improvizovat jak se dá. V letním 
období vyjíždějí přímo do skal a v zimě si musí vystačit s výše uvedeným. Proto většina 
těchto sportovců přes zimu navštěvuje velkou lezeckou stěnu Rajče4 v Brně. Trénink 
pak doplňují všelijakými aktivitami doma a po známých. Tyto aktivity by však mělo být 
možno absolvovat přímo v jejich tréninkovém centru. 
 
Chybí zde tedy jak horolezecká stěna pro kvalitní trénink výkonnostních lezců, která by 
zahrnovala dostatečný počet cest patřičné délky a obtížnosti s pravidelnou obměnou, tak 
i boulderová stěna pro specifický trénink. Co se týče veřejnosti, tak vyloženě komerční 
stěna, která by přitahovala veřejnost kvalitními službami a přívětivým prostředím zde 
rovněž chybí. 
 
Udělal jsem bleskový průzkum mezi třiceti místními lezci. Tázal jsem se jich, který 
olomoucký podnik preferují. Výsledek jsem zpracoval do grafu.. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
4
 www.rajce.cz 
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Obrázek 9 Oblíbenost olomouckých lezeckých podniků – zpracováno autorem 
 
4.3. Marketingový mix 
 
V našem případě se nebudeme bavit o produktu jako takovém, ale o službách. Služby 
jsou v marketingovém mixu chápány jako produkt, jedná-li se o podnikání našeho 
charakteru. 
 
4.3.1. Poskytované služby: 
 
• Provoz lezecké stěny 
 
• Provoz boulderingové stěny 
 
• Poradenské služby 
 
• Prodej občerstvení a speciálních potravinových doplňků 
 
Stěžejními službami budou provoz lezecké stěny a boulderingové stěny. Poradenské 
služby,  prodej občerstvení a speciálních potravinových doplňků budou služby takzvaně 
40%
36%
16%
8%
KHO
Boulderbar 9a
Hartman sport
U Pajka
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doplňkové, které by bez těchto prvních dvou samostatně nefungovaly. Proto se prvořadě 
zaměřím právě na tyto dvě služby.   
 
Provoz lezecké a boulderingové stěny 
 
Za jádro je považována samotná možnost lézt a trénovat na lezecké a boulderingové 
stěně. Lezecká stěna o výšce přibližně devět a půl metru bude osazena nejrůznějšími 
umělými chyty a stupy podle obtížnosti linie. Stěna bude konstruována do oblouku přes 
strop, takže je zde možnost lézt i velmi dlouhé vytrvalostní cesty. Samozřejmostí je  
postupové jištění s fixně umístěnými karabinami, což umožňuje lézt na prvním i druhém 
konci lana. 
 
Boulderingová stěna by měla dosahovat výšky asi pěti metrů. Samozřejmostí je velmi 
kvalitní dopadiště, které naprosto minimalizuje možnost zranění i pří nejkrkolomnějších 
nekontrolovaných pádech. 
 
Rozšiřujícími efekty jsou: 
 
• Možnost občerstvení během tréninku 
 
• Možnost zapůjčení lezeckého materiálu 
 
• Možnost využít poradenských služeb specialistů 
 
• Příjemné prostředí (na rozdíl od klasických tělocvičen jak je tomu doposavad 
zvykem). Samozřejmostí je kvalitní vzduchotechnika a klimatizace pro 
případy většího počtu současně lezoucích lidí, obzvláště v parných letních 
měsících. 
 
• Zajištění pocitu jistoty (toho je dosaženo používáním a pravidelnou revizí 
nejmodernějšího lezeckého materiálu) 
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4.3.2. Cena 
 
Cena je stanovována především na základě analýzy trhu, odvíjí se tedy od cen 
konkurence a porovnání kvality nabízených služeb s ohledem na vynaložené vlastní 
náklady. Bude se tedy jednat především o takzvanou hodnotovou tvorbu cen. [7]  
Konkurencí zde nejsou myšleny jen lezecké provozovny, které jsem uvedl výše, ale také 
fitcentra, jež jsou v současné době mezi populací velmi oblíbeny. Jedním z hlavních 
zdrojů nových klientů bude totiž právě tento segment. 
 
4.3.3. Distribuce  
 
Lezecké centrum bude situováno na okraji samotného centra města, což je velikou 
výhodou z hlediska dostupnosti. Toto místo se nachází blízko frekventované křižovatky 
městské hromadné dopravy. Významným kladem je rovněž, že tímto místem 
každodenně projdou tisíce lidí, jež budou míjet reklamní tabule centra. Menší 
nevýhodou je však omezená kapacita parkovacích míst ve dvoře objektu.  
 
Významným distribučním kanálem bude přímý prodej, tento  spočívá v osobním 
kontaktu našeho agenta se školami, policií, hasiči a nejrůznějšími organizacemi jež 
budou naše služby využívat. 
 
 
4.3.4. Marketingová komunikace 
 
V komunikaci se zákazníkem použijeme všech pěti kategorií propagace, což nám 
umožní dosáhnout nejefektivnějšího výsledku. 
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Reklama 
 
Na reklamu jako nejúčinnější nástroj budování povědomí o existenci [7] budeme 
vynakládat přiměřený podíl z našich prostředků. Budeme využívat reklamy v místních 
rozhlasových stanicích, na billboardech, inzerovat v novinách a rozdávat reklamní 
předměty. 
 
Podpora prodeje 
 
Pod podporou prodeje lze chápat pernamentky a různé tikety s volnými vstupy 
rozdávané na nejrůznějších akcích, školách a prodejnách s horolezeckými a 
outdoorovými potřebami.  
 
Zákaznická podpora prodeje vede k oslabování značkové preference a vede k volbě 
zboží či služby, jež je zrovna v akci. [7]  Toto tvrzení v našem případě neplatí, 
poněvadž v tomto segmentu zde není patřičná konkurence. Z toho důvodu této formě i 
přes nedoporučení Philipa Kotlera [5], věnujeme patřičnou pozornost. 
 
Public relations 
 
Vztahy s veřejností musí být na nejvyšší možné úrovni. V případě sportovního centra 
není získání dobrého povědomí o firmě natolik obtížné jako u jiných, zejména 
kontroverznějších podniků (bary, herny atd.). Maximální důraz bude kladen na 
bezpečnost, příjemné prostředí a ochotu zaměstnanců. 
 
Osobní prodej 
 
Osobní prodej budeme praktikovat formou návštěv ředitelů škol, policejních, 
hasičských a jiných speciálních jednotek. Bude kladen důraz na serióznost a schopnost 
přesvědčit, že zrovna tenhle druh sportovní aktivity je pro danou skupinu přínosným. 
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Přímý marketing 
 
Přímým marketingem se zaměříme na námi požadovanou skupinu zákazníků. 
Informační letáky a plakáty budeme umísťovat především ve školách a v prodejnách 
zaměřených na lezecký a outdoorový materiál. Rovněž se budeme zaměřovat zejména 
na sportovní akce outdoorového typu, kde je největší koncentrace potencionálních 
zákazníků. Rozhlasovou reklamu zaměříme cileně na ty stanice, které poslouchá 
převážně mladé publikum.    
 
4.4. SWOT analýza 
 
Silné stránky 
 
• Nejkvalitnější zařízení tohoto druhu v regionu 
 
• Dobrá dostupnost 
 
• Vysoká kvalita poskytovaných služeb 
 
• Profesionalita 
 
• Komplexnost 
 
 
Slabé stránky 
 
• Poměrně vysoké zřizovací náklady 
 
• Malá kapacita přilehlého parkoviště 
 
• Malé zkušenosti s provozováním podobných zařízení 
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Příležitosti 
 
• Lezení je takzvaný adrenalinový sport, jehož obliba stále roste 
 
• Zájem škol a jiných institucí využívat našich služeb 
 
• Sponzoři 
 
• Pořádání závodů 
 
Hrozby 
 
• Nízká návštěvnost v parných letních měsících 
 
• Zranění a získání tak špatného povědomí o provozovně 
 
4.5. Návrh na oslovení cílové skupiny 
 
Cílovou skupinou bude především mladá generace lidí od deseti do třiceti let. Tuto 
skupinu rozdělíme ještě na dvě podskupiny a tou budou žáci základních škol, studenti 
škol středních a vysokých jako zástupci první podskupiny a ostatní  jako zástupci druhé 
podskupiny.  
 
První podskupině věnujeme zvýšenou pozornost poněvadž se na ní dají vhodně 
aplikovat speciální metody marketingové podlinkové komunikace. Konkrétně osobní 
prodej. V naší situaci to znamená osobní kontakt s řediteli škol, případně zodpovědnými 
pracovníky, kteří mají na starosti zajištění obsahu tělesné výchovy, na kterou čerpají 
státní zdroje. Dále budeme tímto způsobem oslovovat Policii, Hasiče, Horskou službu a 
ostatní záchranné sbory a speciální jednotky. 
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Výsledkem bude co nejvyšší pravděpodobně dopolední účast těchto návštěvníků na 
našich programech. Cílem tohoto kroku je co nejvyšší využití kapacit, které se 
v dopoledních hodinách dají plně využít především tímto způsobem. 
 
Co se týče nadlinkové marketingové komunikace budeme využívat veškeré možné 
zdroje, především regionální tisk a rádia, což bude mít vliv především na druhou 
podskupinu, která není do takové míry organizovaná. 
 
Velkou roli v získávání zákazníků našeho projektu bude hrát tzv. Word of mouth. A to 
jak z důvodů charakteru projektu tak i struktury potencionálních zákazníků. Zaměření 
se na maximální kvalitu je tudíž samozřejmostí i z tohoto důvodu. 
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5. Marketingový plán 
 
5.1. Shrnutí a stručný obsah 
 
Nově vzniklá společnost bude nést příznačný název Climbing land. Jedná se o 
vybudováni speciálního lezeckého centra a k tomuto uzpůsobeného baru. Součástí 
sportoviště bude umělá horolezecká stěna a menší boulderingová stěna. Prodej 
občerstvení a speciálních potravinových doplňků bude zajišťován na baru. 
 
Marketingový plán obsahuje návrh na oslovení potencionálních klientů, aby ještě před 
zahájením naší činnosti o tomto projektu věděli. Další částí je vedení reklamní kampaně 
pro již zaběhnutý provoz. Před sestavením marketingového plánu je nutné provést tzv. 
situační analýzu. Ta obsahuje marketingový průzkum pro zjištění současné situace. 
Tyto informace jsou zpracovány ve čtvrté části práce. 
 
5.2. Marketingové cíle 
 
Obecné ekonomické cíle je nutno transformovat na marketingové cíle. Ty jim dávají 
konkrétnější podobu a měly by splňovat SMART vlastnosti (specifické, měřitelné, 
akceptovatelné, realistické a termínované). 
 
Cíle kterých má být dosaženo do jednoho roku po zahájení činnosti centra 
 
• Měsíční návštěvnost lezecké stěny minimálně 2500 osob. 
 
• Měsíční návštěvnost boulderingové stěny minimálně 1500 osob. 
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5.3. Marketingová strategie 
 
Pokud situační analýza popisuje současný stav a marketingové cíle popisují stav 
budoucí, potom marketingová strategie vyjadřuje, jak se do žádaného stavu dostaneme, 
tedy co všechno musíme udělat pro to, abychom svých cílů dosáhli. Dlouhodobá 
strategie by měla obsahovat zejména definici klíčových zákazníků a způsob práce 
s nimi. Hlavní roli zde hraje marketingový mix, který vlastně představuje konkrétní 
rozpracování strategie. [16] Marketingový mix je podrobně zpracován ve čtvrté části. 
 
5.4. Akční programy 
 
Lezecké centrum musí být profesionálním sportovištěm po všech stránkách a to tak aby 
zaujalo jak špičkové lezce, kteří budou pravidelnými návštěvníky tak úplné nováčky, ze 
kterých se možná jednou špičkoví sportovci díky našemu centru stanou. Velký důraz je 
kladen na konkurenci schopnost klasickým fitcentrům, které navštěvuje většina  
mladých lidí, jež mají zájem o sport a jak se říká „chtějí se sebou něco dělat.“ Právě 
tady je obrovský potenciál, lezecké centrum musí dosahovat takových kvalit, aby tito 
lidé místo fitcentra zvolili právě lezeckou stěnu.  
 
Propagace před zahájením centra 
 
Tato propagační činnost začne tři měsíce před zahájením naší činnosti. Jedná se nám o 
seznámení široké veřejnosti s možností využití sportoviště již v počátcích našeho 
podnikání. Tím se výrazně zkrátí neziskové období celého projektu. Tato činnost bude 
rozdělena do třech částí.  
 
1. fáze 
Inzerce v novinách, časopisech, tramvajích, letáky a plakáty (3 měsíce před otevřením). 
Mezi tiskem budeme volit především regionální periodika jako jsou Olomoucký 
týdeník, Metro a Profit. Celoplošný lezecký časopis Montana s největší 
pravděpodobností uvede recenzi našeho centra zdarma, poněvadž se staneme jedním z 
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distribučních míst tohoto periodika a navíc se bude jednat o zajímavou událost v oboru. 
Je tu i možnost sponzoringu  ze strany Montany, poněvadž budeme pořádat lezecké 
závody. Tato spolupráce bude prospěšná oběma stranám. Letáky umístíme do všech 
škol a outdoorových prodejen v Olomouci a okolí. Plakáty umístíme na všeobecně 
známých plochách k těmto účelům určených, zde mám na mysli i školní vývěsky. 
 
2. fáze 
Vytvoření reklamního shotu  vysílaného v místních rádiích. Bude se jednat o  pozvání 
na reklamní akci s naší prezentací naplánovanou k určitému datu a hodině na náměstí 
Olomouce a současně na zahajovací závody ke slavnostnímu otevření Climbing landu. 
Tato reklamní akce proběhne s měsíčním odstupem před otevřením lezeckého centra. 
Budeme volit regionální rádia, které mají oblibu především u mladých posluchačů. 
V úvahu připadají především rádio Haná a rádio Rubi. 
 
3. fáze 
Samotná reklamní akce na náměstí proběhne v pátek odpoledne zhruba týden před 
slavnostním otevřením. K dispozici bude malá lezecká stěna, na které si zájemci budou 
moci vyzkoušet lezení. Akce bude v režii moderátora, který bude mít na starosti hudbu 
a bude se snažit zaujmout  kolemjdoucí. Budeme rovněž rozdávat trička našeho 
lezeckého centra. 
 
Propagace po zahájení 
 
Tato část  řeší situaci v momentě, kdy už je centrum v plném provozu. Jde jednak o 
udržení si již získané klientely a jednak o získávání stále nových zákazníků. V tomto 
momentu již nebude propagační aktivita natolik intenzivní jako před samotným 
otevřením, avšak stále se budeme snažit na naše centrum upozorňovat. To má kromě 
získávání nových klientů efekt v utvrzování stávajících, že právě oni si vybrali tu 
správnou službu. 
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Plánujeme pokračovat v propagaci formou reklamních letáků a to především ve školách 
a všech  prodejnách se zaměřením na outdoorové sporty v našem okolí. Letáky by měly 
být jednak k dispozici na místě, které mají prodejny k těmto účelům určeny a jednak 
přidány ke každému nákupu jakéhokoliv lezeckého materiálu. Rovněž budeme 
navštěvovat všechny možné závody a akce spojené s lezeckým sportem a tam umísťovat 
reklamní materiály. Každého čtvrt roku plánujeme krátký reklamní shot v již zmíněných 
regionálních rádiích. S těmito rozhlasovými stanicemi je možnost také spolupracovat 
tím způsobem, že jim nabídneme volné vstupenky dejme tomu na pět vstupů a ty je pak 
rozdají v jimi vyhlášených telefonických soutěžích. Jedná se o spolupráci prospěšnou 
pro obě strany. Propagace v tisku je považována za nejméně účinnou, proto s ní 
momentálně nepočítáme. 
 
5.5. Rozpočet marketingového plánu 
 
Rozpočet na propagaci před zahájením provozu je vyčíslen na 220.000 Kč viz. 
kalkulace. 
 
Níže uvádím informace k propagaci za chodu centra. 
 
Letáky budou v prodejnách k dispozicis za možnost umístění reklamy prodejny v našem 
centru. Konkrétní podmínky budou vyjednávány s každou prodejnou individuálně. 
Samozřejmostí je i finanční vyrovnání s prodejnou, jež nebude mít zájem o reklamu 
v našem centru, pokud ovšem bude tato prodejna pro nás lukrativním cílem naší cílené 
reklamy. Plánujeme tisk 1000 letáků měsíčně, což představuje přibližná 5.000 Kč za 
tisk. 
 
Do reklamních shotů každého čtvrt roku hodláme investovat 15.000 Kč. Formy soutěží 
o volné vstupy budou podle našich očekávání zdarma. Budeme se proto snažit o 
propagaci tohohle způsobu v maximálním možném rozsahu. Tahle forma reklamy pro 
nás nebude představovat žádné náklady, tudíž oslovíme i další rozhlasové stanice. 
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Rovněž využijeme všechny naše volné plochy vhodné pro reklamní poutače, prostředky 
tímto získané prozatím plánujeme investovat do zmíněných propagačních aktivit, tak 
abychom pokryli jejich náklady. 
 
Podstatnou roli bude hrát strategie word of mouth, která je zcela zdarma, zato vysoce 
efektivní. Do budoucnosti též počítáme se sponzoringem od místních podnikatelských 
subjektů. Nyní je tato možnost získání prostředků prakticky nedostupná díky stále se 
prohlubující finanční krizi. 
 
5.6. Kontrola 
 
Velmi důležitou činností plánování a posledním bodem marketingového plánu je 
kontrola. Pokud by nedocházelo k průběžné kontrole dílčích činností, nemohli bychom 
zavčas reagovat na případné nedostatky.  
 
Kontrola bude probíhat průběžně každý měsíc. Budeme sledovat počet návštěvníků a 
konfrontovat jej s cíly, které jsme si stanovili. Každého čtvrt roku situaci podrobněji 
vyhodnotíme a marketingový plán mírně poupravíme, shledáme-li to za vhodné. Na 
konci prvního roku provedeme podrobnou analýzu a ověříme, zda jsme dosáhli našich 
vytyčených cílů. Pokud ano budeme pokračovat v marketingovém plánu stejným nebo 
obdobným způsobem. Pokud ovšem zjistíme, že naše cíle nebyly naplněny bude to 
znamenat celkovou rekonstrukci našeho marketingového plánu.  
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6. Návrh realizace lezeckého centra 
 
6.1. Založení společnosti 
 
Jako nejvhodnější volba druhu společnosti se mi jeví společnost s ručením omezená, 
proto navrhuji tuto. Název společnosti bude Climbing land s.r.o. 
 
Společnost vzniká až zápisem do OR, čímž získává právní subjektivitu (tedy z pohledu 
práva začíná existovat). Návrh na zápis do obchodního rejstříku se podává u příslušného 
rejstříkového soudu a musejí jej podepsat všichni jednatelé, přičemž tyto podpisy musí 
být úředně ověřeny.  
 
Jako povinné přílohy se k návrhu na zápis přikládají: 
Společenská smlouva nebo zakladatelská listina 
Oprávnění k podnikatelské činnosti (živnostenské listy apod.) 
Výpis z katastru nemovitostí ne starší 3 měsíců osvědčující vlastnické právo k 
prostorám, do nichž společnost umístila své sídlo 
Dokument o splnění vkladové povinnosti 
Výpis z Rejstříku trestů pro jednatele ne starší 3 měsíců 
Čestné prohlášení jednatelů, že jsou plně způsobilí k právním úkonům 
Čestné prohlášení jednatelů, že splňují podmínky provozování živnosti podle § 6 
Živnostenského zákona 
Čestné prohlášení jednatelů, že splňují podmínky podle § 38l OZ 
 
Na závěr bych rád upozornil, že před podáním návrhu na zápis společnosti do OR musí 
být splaceno nejméně 30 % ze všech jednotlivých vkladů. Celková výše splacených 
peněžitých vkladů spolu s hodnotou splacených nepeněžitých vkladů musí však činit 
alespoň 100 000 Kč. Je-li společnost založena jedním zakladatelem, může být zapsána 
do OR, pouze pokud je její základní kapitál již v plné výši splacen. 
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6.2. Objekt 
 
Dále je zapotřebí vybrat patřičný objekt schopný provozu zařízení horolezecké stěny. 
Objekt musí splňovat kritéria velikosti a dostupnosti 
 
• Velikost 
 
Objekt musí být vysoký minimálně deset metrů, aby mohla být vytvořena 
patřičně vysoká lezecká stěna. Plocha by měla být minimálně 300 m2. Je 
potřeba umístit sem velkou lezeckou stěnu, menší boulderingovou stěnu, bar, 
šatny, sociální zařízení a sklad.  
 
• Dostupnost  
 
Objekt by se měl nacházet v místě s dobrou dopravní obslužností, nejlépe 
poblíž tramvajové zastávky. Nezbytností je dostatečný počet parkovacích 
míst v těsné blízkosti, nejméně deset. Tahle podmínka nemusí být splněna 
pokud se bude objekt nacházet v samotném centru, nebo v těsné blízkosti. 
Čím blíže centra a významné křižovatce městské hromadné dopravy tím 
lépe. 
 
Potenciální objekt se nachází, na okraji samotného historického centra města Olomouce. 
Jedná se o vietnamské skladiště, které dosahuje sice jen výšky devíti a půl metru, ale 
díky svému umístění je pro komerční účely naprosto vyhovující. V projektu bude muset 
být zohledněna výška našeho objektu, tím se sice nepatrně zhorší kvalita pro 
nejnáročnější lezce, těch je však minimum oproti rekreačním lezcům a lezcům 
začátečníkům. Díky dobře situované pozici lze předpokládat, že se zaměříme právě na 
tuhle kategorii zákazníku. Na kvalitu sportoviště pro výkonnostní lezce samozřejmě 
nebudeme zapomínat, stěna sice nebude dosahovat původně plánované výšky, ale to lze 
nahradit převislostí stěny a velmi kvalitní boulderingovou stěnou, pro kterou zde bude 
dostatek prostoru. I s touhle výškou se však bude jednat o jednu z nejvyšších krytých 
stěn na Moravě. Co se týče ostatních služeb, nebude mít konkurenci.  
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6.2.1. Možnosti získání objektu: 
 
• Koupě 
 
Tato varianta, jakožto startovní bod, nepřipadá v naší situaci v úvaho, 
poněvadž není k dispozici takový objem volných prostředků. Investice se 
bude pohybovat v rámci milionů.  
 
• Pronájem  
 
Pronájem objektu je mnohem reálnější variantou než vlastní koupě. 
Nepříjemnou skutečností této varianty je také to, že budeme muset platit  
nájem i při samotném zařizování provozovny, jež bude trvat minimálně dva 
měsíce. Dále  bude trvat nějakou dobu získání klientely postačující 
k uhrazení fixních nákladů. Částka za tohle řekněme „neziskové“ období se 
může vyšplhat poměrně vysoko. 
 
• DotacehEvropskéhunie 
 
Tohle řešení je rozhodně finančně nejschůdnější. Podle dosavadních 
informací Evropská unie přispívá u komerčních zařízení našeho tipu až 
sedmdesáti procenty zřizovacích nákladů. Největším problémem bude 
pravděpodobně  související  byrokracie a fakt, že dotace je vyplácena až po 
dokončení projektu. To znamená, že je nutno nejdříve financovat projekt 
vlastními prostředky, které jsou následně evropskými fondy při splnění jimi 
určených kritérií proplaceny. 
 
 
Z toho plyne, že nejschůdnějším řešením je podat žádost o dotaci formou výzvy. 
Budovu zaopatřit prozatím formou pronájmu a po dokončení projektu a obdržení peněz 
z evropských fondů budovu odkoupit. 
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S podáváním výzvy je nejlepší spolupracovat s odborníky, kteří se danou problematikou 
zabývají již delší dobu. Jako příklad uvedu brněnskou společnost Dring Consulting5, se 
kterou momentálně jednám. 
 
6.3. Dodavatelé 
 
Firem působících na trhu v oblasti stavby lezeckých stěn je v současnosti mnoho. 
Jelikož sám provozuji sportovní lezení, do jisté míry se v téhle problematice orientuji. 
Nejprofesionálnější jsou rozhodně firmy založené samotnými lezci jako jsou například 
PILKA KAMENY6 Tomáše Pilky nebo TR WALLS7 Tomáše Rakoviče. Proto se 
rozhodně obrátím na tyhle. Poradenství a konzultace jsou zdarma, oslovím tedy oba 
dodavatele a který nám nabídne lepší podmínky s tím budeme spolupracovat.  
 
Po telefonickém rozhovoru s oběma dodavateli lezeckých stěn vyplynulo, že TR 
WALLS momentálně nemají zájem o projekt takového rozsahu, tudíž jako klíčovou 
firmu na vybudování lezecké a boulderingové stěny volím PILKA KAMENY. Firma 
byla seznámena s předběžnou kalkulací a sdělila nám, že v realizaci by neměl být žádný 
problém. 
 
6.4. Financování 
 
V první fázi budeme projekt financovat z vlastních prostředků, konkrétně z prostředků 
investora, tedy firmy Eurogasper a.s. Po předložení dokumentů k hotovému a 
Evropskou unií schválenému projektu nám bude podle předběžných dohod proplaceno 
padesát procent nákladů na vybudování lezeckého centra a 70 procent na koupi budovy. 
                                                 
5
 www.dringbrno.cz 
 
6
 http://www.pilka-kameny.cz/ 
 
7
 http://www.lezeckesteny.cz 
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V první fázi budeme platit pronájem za budovu, teprve po obdržení finančních 
prostředků z Evropských fondů, nám bude budova odprodána, majitel se tím chrání 
možnému riziku spojenému s našim projektem a následných majetkoprávních sporů 
ohledně nemovitosti.  
 
Náklady na vybudování lezeckého centra činí 2.811.000 Kč, tudíž obdržíme 
z evropských fondů   1.405.500Kč. Hodnota skladiště se odhaduje na 9 milionu, tím 
pádem plánujeme grant ve výši 6.300.000 Kč. Částku 1.405.500 použijeme k uhrazení 
zbytku budovy a tím pádem nám zbývá uhradit 1.294.500. Na tuto sumu si vezmeme 
krátkodobý úvěr s dobou splatnosti 1 rok. Po dobu jednoho a půl roku činnosti 
společnosti se počítá s minimálním ziskem nebo mírnou ztrátou. V následujících letech 
by se měl zisk pohybovat v rozmezí, jež udává kalkulace. Společnost Eurogasper a.s. je 
ochotna dále finančně podporovat celý projekt, bude li to potřeba.  
 
6.5. Kalkulace 
 
Propagace 
Jedná se o propagační činnost před samotným zahájením centra, tak aby veřejnost měla 
povědomí o tom, že jsme již na trhu služeb. 
 
1. fáze 
Inzerce v novinách, časopisech, tramvajích, letáky a plakáty (3 měsíce před otevřením 
80.000,-). 
 
2. fáze 
 
Vytvoření reklamního shotu a vysílání v místních rádiích. Upozornění a pozvánka na 
reklamní akci se soutěžemi naplánovanou k určitému datu a hodině na náměstí 
Olomouce (90.000,-). Tato reklamní akce proběhne s měsíčním odstupem před 
slavnostním otevřením lezeckého centra. 
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3. fáze 
Samotná reklamní akce na náměstí, zajištění povolení a nájem plochy 100 m2 na 
reklamní akce (10.000,-). Najatý moderátor (5.000,-), hudba a zajištění technického 
chodu (10.000,-), soutěž o ceny v celkové hodnotě  (20.000,-),  reklamní trička našeho 
lezeckého centra (5.000,-). Akce proběhne 3 dny před otevřením. 
 
Nabídka 
 
 Lezecká stěna: Předpokládaná návštěvnost 2000-3000 vstupů za měsíc.  
 
  Jednorázový vstup                   Kč   80,- 
  Bodová pernamentka (12 vstupů)     Kč 800,- 
 
 Boulderová stěna: Předpokládaná návštěvnost 1000-2000 vstupů za měsíc              
 
Jednorázový vstup      Kč   50,- 
Bodová pernamentka (12 vstupů)        Kč 500,- 
 
Občerstvení 
 
Předpokládaný okruh zákazníků 1/2 návštěvníků centra. Jednorázová tržba z každého 
zákazníka za občerstvení, při optimistickém očekávání, je stanovena na 100 KČ. 
 
Prodej speciálních potravinových doplňků Předpokládaný okruh zákazníků 1/10 
návštěvníků centra. Jednorázová tržba z každého zákazníka je stanovena na 60 Kč.            
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Poradenství 
 
 Předpokládaný okruh zákazníků 300 / měsíc. Cena je stanovena na 150 Kč/hod  
  
Vstup je  nutno vyčerpat do konce kalendářního roku. 
 
Ostatní údaje 
 
Otevírací doba 
 
Po – Pá 09:00 – 22:00 
So – Ne 13:00 – 22:00 
 
Finanční propočty 
 
Náklady 
Propagace 
 
1. fáze reklamy                Kč 80.000,- 
2. fáze reklamy                                                Kč 90.000,- 
3. fáze reklamy                Kč 50.000,- 
 
 
Celkem reklama      Kč 220.000,- 
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S těmito náklady se počítá pouze ze začátku, v následujících měsících se bude 
investovat do reklamy podle uvážení či potřeby. 
 
 Fixní náklady 
 
Doprava doplňků a občerstvení    Kč 3.000,- / měsíčně 
Nájem        Kč 40.000,- / měsíčně   
Spotřeba energií      Kč 15.000,- / měsíčně 
Pojistné        Kč 4.000.- / měsíčně 
Telefon       Kč 1.500,- / měsíčně 
Údržba       Kč 3.000,- / měsíčně 
Zaměstnanci       Kč 113.600,-/měsíčně 
 
Celkem       Kč 180.100,- 
 
Zaměstnanci 
 
Zaměstnanec  č.1 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 120 / hod.  Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č. 2 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 120 / hod. Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č.3 - pracovní doba 25 hodin / p. týden Kč 120 / hod. 
                   15 hodin / víkend  
         +3 hodiny přesčas 150*3=450 Kč           Kč 21.000 / měsíc  
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Zaměstnanec č. 4 - pracovní doba 25 hodin / p. týden          Kč  120 / hod. 
                  15 hodin / víkend 
         +3 hodiny přesčas 150*3=450 Kč  Kč 21.000 / měsíc 
 
Zaměstnanec č. 5 - pracovní doba  40 hodin / týden       Kč 140 / hod.  Kč 22.400 / měsíc 
         (trenér) 
 
Zaměstnanec č. 6 - pracovní doba 18 hodin /víkend     Kč 140 / hod.  Kč. 10.800 / měsíc 
           (trenér) jen víkendy  
 
Celkem za zaměstnance       Kč 113.600 / měsíc 
 
Náklady na vybudování lezeckého centra  
 
Horolezecká stěna 
Úprava prostor            Kč 300.000,- 
Výbava (osvětlení, aparatura,   
lednice, bar, soc. zařízení,…)      Kč 360.000,- 
Horolezecká stěna     Kč 1.600.000,-  
Boulderová stěna       Kč 400.000,- 
Telefonní přístroj       Kč 1.000,- 
Lezecký materiál       Kč 150.000,- 
(lana, karabiny, lezecká obuv, jistící materiál) 
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Celkem        Kč 2.811.000,- 
 
Kalkulace, bilance 
 
Aktiva 
 
Pasiva 
 
    
Propagace 3 fáze 220.000,- Vklad zakladatele 1.951.000,- 
Nájem prostor 3 měs. 120.000,- Úvěr 8 % 1.500.000,- 
Úprava prostor 300.000,-   
Výbava  360.000,-   
Horolezecká stěna 1.600.000,-   
Boulderová stěna 400.000,-   
Telefonní přístroj 1.000,-   
Bankovní účet 300.000,-   
Lezecký materiál 150.000,-   
Celkem 3.451.000,- Celkem 3.451.000,- 
 
 
Kalkulace 1 
 
Výpočet příjmů je sestaven za podmínky minimální předpokládané návštěvnosti  (2000 
lidí lezecká stěna ,1000 lidí boulderová stěna).  
 
Měsíční provozní náklady              Kč    264.100,-  
Měsíční příjmy               Kč    423.000,- 
Zisk                                                                                                Kč     158.900,- 
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Přehled měsíčních nákladů 
 
Doprava doplňků a občerstvení                                                            Kč 3.000,-  
Nájem                                                                                                   Kč 40.000,-  
Spotřeba energií Kč 15.000,- 
Pojistné                                                                                                 Kč 4.000.- 
Telefon                                                                                                 Kč 1.500,- 
Údržba                                                                                                  Kč 3.000,- 
 
Zaměstnanec  č.1 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č. 2 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č.3 - pracovní doba 25 hodin / p. týden Kč 21.000 / měsíc      
 
Zaměstnanec č. 4 - pracovní doba 25 hodin / p. týden         Kč 21.000 / měsíc                    
     
Zaměstnanec č. 5 - pracovní doba  40 hodin / p. týden        Kč 22.400 / měsíc 
         (trenér) 
 
Zaměstnanec č. 6 -  pracovní doba 18 hodin / víkend Kč. 10.800 / měsíc 
           (trenér) jen víkendy  
 
Celkem za zaměstnance      Kč 113.600 / měsíc 
 
Občerstvení (1500x50)…1/2 ceny                                                    Kč 75.000,- 
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Doplňky výživy (300x30)… 1/2  ceny                                              Kč 9.000,- 
Celkem                                                           Kč 264.100,- 
 
Přehled měsíčních výnosů 
 
Stěna (2000×80)                                                                                Kč 160.000,- 
Bouldrovka (1000x50)                                                                       Kč  50.000,- 
Poradenství                                                                                        Kč  45.000,- 
Doplňky výživy  (300x60)                                                                 Kč 18.000,- 
Občerstvení (1500x100)                                                                    Kč 150.000,- 
Celkem Kč 423.000,- 
 
Kalkulace 2  
 
Výpočet příjmů je sestaven za podmínky minimální předpokládané návštěvnosti  (2500 
lidí lezecká stěna, 1500 lidí boulderová stěna).  
 
Měsíční provozní náklady      Kč    292.100,-  
Měsíční příjmy       Kč    544.000,- 
Zisk                                                                                                   Kč 251.900,- 
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Přehled měsíčních nákladů 
 
Doprava doplňků a občerstvení                                                          Kč 3.000,-  
Nájem                                                                                                  Kč 40.000,-  
Spotřeba energií                                                                                  Kč 15.000,- 
Pojistné                                                                                                Kč 4.000.- 
Telefon                                                                                                Kč 1.500,- 
Údržba                                                                                                 Kč 3.000,- 
 
Zaměstnanec  č.1 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č. 2 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č.3 - pracovní doba 25 hodin / p. týden Kč 21.000,- / měsíc      
 
Zaměstnanec č. 4 - pracovní doba 25 hodin / p. týden           Kč 21.000,- / měsíc                    
     
Zaměstnanec č. 5 - pracovní doba  40 hodin / p. týden          Kč 22.400,- / měsíc 
         (trenér) 
 
Zaměstnanec č. 6 -  pracovní doba 18 hodin / víkend   Kč. 10.800,- / měsíc 
           (trenér) jen víkendy  
 
Celkem za zaměstnance      Kč 113.600 / měsíc 
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Občerstvení (2000x50)…1/2 ceny                                                    Kč 100.000,- 
Doplňky výživy (400x30)… 1/2  ceny                                              Kč 12.000,- 
Celkem                                                              Kč 292.100,- 
 
Přehled měsíčních výnosů 
 
Stěna (2500×80)                                                                                 Kč 200.000,- 
Bouldrovka (1500x50)                                                                       Kč  75.000,- 
Doplňky výživy  (400x60)                                                                 Kč 24.000,- 
Občerstvení (2000x100)                                                                    Kč 200.000,- 
Poradenství                                                                                        Kč  45.000,- 
Celkem Kč 544.000,- 
 
Kalkulace 3   
 
Výpočet příjmů je sestaven za podmínky minimální předpokládané návštěvnosti  (3000 
lidí lezecká stěna, 2000 lidí boulderová stěna).  
 
Měsíční provozní náklady      Kč    320.100,-  
Měsíční příjmy       Kč    665.000,- 
Zisk                                         Kč  344.900,- 
 
Přehled měsíčních nákladů 
 
Doprava doplňků a občerstvení                                                            Kč 3.000,-  
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Nájem                                                                                                   Kč 40.000,-  
Spotřeba energií                                                                                    Kč 15.000,- 
Pojistné                                                                                                 Kč 4.000,- 
Telefon                                                                                                 Kč 1.500,- 
Údržba                                                                                                  Kč 3.000,- 
 
Zaměstnanec  č.1 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č. 2 - pracovní doba 40 hodin / p. týden Kč 19.200,- / měsíc 
 
Zaměstnanec  č.3 - pracovní doba 25 hodin / p. týden Kč 21.000,- / měsíc      
 
Zaměstnanec č. 4 - pracovní doba 25 hodin / p. týden         Kč 21.000,- / měsíc                    
     
Zaměstnanec č. 5 - pracovní doba  40 hodin / p. týden        Kč 22.400,- / měsíc 
         (trenér) 
 
Zaměstnanec č. 6 -  pracovní doba 18 hodin / víkend Kč. 10.800,- / měsíc 
           (trenér) jen víkendy  
 
Celkem za zaměstnance      Kč 113.600 / měsíc 
 
Občerstvení (2500x50)…1/2 ceny                                                      Kč 125.000,- 
Doplňky výživy (500x30)… 1/2  ceny                                                Kč 15.000,- 
Celkem                                                              Kč 320.100,- 
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Přehled měsíčních výnosů 
 
Stěna (3000x80)                                                                            Kč 240.000,- 
Bouldrovka (2000x50)                                                                       Kč  100.000,- 
Doplňky výživy  (500x60)                                                                 Kč 30.000- 
Občerstvení (2500x100)                                                                     Kč 250.000,- 
Poradenství                                                                                         Kč  45.000,-    
Celkem Kč 665.000,- 
 
 
Aktuální stav úryvku (§ 16) ze zákona č. 586/1992 Sb. 
 
§ 16 Sazba daně 
Daň ze základu daně sníženého o nezdanitelnou část základu daně (§ 15) a o odčitatelné 
položky od základu daně (§ 34) zaokrouhleného na celá sta Kč dolů činí 15 %. 
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7. Závěr 
 
 
Diplomová práce se zabývá sestavením  plánu pro založení nového specializovaného 
lezeckého centra v Olomouci s názvem Climbing land. Jedná se o marketingový plán 
nového projektu.  
 
Ve druhé části práce jsou uvedeny problémy a vymezení úkolů. Je zde popsáno odvětví, 
jímž se zabývám, dále pak charakteristika podnikatelského subjektu, jež se má na 
projektu podílet, popis podnikatelské činnosti, definice cíle práce a použité metody. 
 
Ve třetí části se věnuji teoretickým východiskům z nichž jsem vycházel. Jsou jimi 
celková analýza okolí, analýza mikro a makro okolí, PEST analýza,  marketingový mix, 
SWOT analýza, komunikační proces, word of mouth, cílová skupina a podlinková a 
nadlinková komunikace. 
 
V další části se zabývám aplikací teoretických poznatků. Využil jsem především PEST 
analýzy, analýzy konkurenčního prostředí, SWOT analýzy, a zpracování 
marketingového mixu. Dále se v ní věnuji oslovení cílové skupiny. 
 
Následně se zabývám marketingovým plánem projektu, jeho jednotlivými částmi jsou 
Shrnutí a stručný obsah, Marketingové cíle, Marketingová strategie, Akční programy, 
Rozpočet marketingového plánu a Kontrola. 
 
Šestá část s názvem Návrh realizace lezeckého centra řeší postup založení společnosti 
s ručením omezenou, následně pak realizaci a financování lezeckého centra včetně 
kalkulace. 
 
Z práce vyplývá, že nejvhodnější bude založit společnost s ručením omezenou. Pro 
provoz lezeckého centra se nejlépe hodí budova bývalého skladiště na okraji 
 77 
historického centra Olomouce. Budova se odhaduje na devět milionu korun. 70% bude 
uhrazeno z fondů Evropské unie. Vybudování provozovny je vyčísleno na 2.811.000 
Kč, z čehož polovina bude uhrazena z grantu Evropské unie. Propagaci budeme řešit 
formou cílené reklamy v místním rozhlase, na billboardech, plakátech a nejrůznějších 
outdoorových akcích a festivalech, rovněž budeme distribuovat naše reklamní trička. 
Reklamní akce k zahájení centra je vyčíslena na 220.000 Kč. Podstatnou roli v naší 
kampani zastupuje metoda word of mouth. 
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